テスト・マーケティング研究(6) by 陸 正 et al.
２ コントロール・タイプのテスト・マーケティング (CTM)
トーマスは, このタイプのテスト・マーケティングをコントロール・タイプのテスト・







入し, 特別な ID カードを購入の都度, スキャンすることを同意している｡ それぞれのカー
ドのコードは, データベースの中の顧客の人口学的, 心理学的, 選好などのプロファイル
と対応している｡ さらにパネラーの家庭は, ケーブルテレビでつながれており, 視聴する
TV 広告をモニターし, コントロールすることができる｡ この結果, 選定した家庭に, 他
の家庭と違った広告メッセージやアピールを見せることができる｡ 雑誌や新聞にも特別な








とは, 売上反応, 特に既存のチャンキー・スープ・ラインとのカニバリゼーション, 消費
























製品市場導入のための意思決定ツリーの STM (ベイシスⅡ) →CTM (IRI 社のビヘイビァ
スキャンでのテスト・マーケティング) →全米展開という手順を踏んだケースである｡
ビオレＵは, 日本で発売し, 成功した製品であり, 米国市場で新発売するに当たっての
フィージビリティスタデイから始まり, 図Ⅶ－12のマーケティング・リサーチ・ヒストリー
に示す経過を経て全国発売を行っている｡
以下, テスト・マーケティング前史, テスト・マーケティング, 全国展開についてレビュー
していく｡
 ビオレＵ米国版テスト・マーケティングの前史
ビオレＵは, 日本では1984年９月に発売された｡ 当時の全身洗浄料の市場は, 固形石鹸





本でのビオレＵの市場規模の推移, 現在使用率の推移, 品質重視点は図Ⅶ－13, 図Ⅶ－14,
図Ⅶ－15のとおりであった｡
当時の米国での全身洗浄料の市場は, 固形石鹸が97％, 液体・ジェルは３％であり, 日
本での発売前とほぼ同じ状態であった｡ ちなみに1993年の調査では, 全身洗浄料の形状と
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 IRI のビヘイビアァスキャンは, 1978年にスタートし, 当時はマリオン (インディアナ州), ピッツフィールド
(マサチューセッツ州), オークレア (ウイスコン州), ミッドランド (テキサス州), グランドジャンクソン
(コロラド州) の５つが利用可能であった｡ 大きな新製品の大部分は, ここでの成功体験を経て全国展開を行
うのが通例である｡ 各エリアとも10万世帯前後の CATV で囲い込まれた小都市である｡ CATV の契約者から
テレビ視聴のデータを取り, エリア内でのテストの実施とデータ提供契約をした店舗からの POS データを入
手している｡ (市場カバー率80ないし90％) さらに3000世帯前後のパネラーにホットラインというカードを持



























































































92年 8 ― 9月 
93年 4月 
93年 6 ― 7月 









93年 2月 累積GRP 1000 
93年 3月 累積GRP 2000 
93年 5月 累積GRP 3000 
93年 7月 累積GRP 3500 










93年 3月 ワン・オン・ワン（２地区） 
93年 4月 ワン・オン・ワン（２地区） 
93年 7月 ワン・オン・ワン（２地区） 
93年 11月 ワン・オン・ワン（２地区） 
 
93年 2月 店内デモテスト 
93年 2 ― 3月 サンプリング効果測定（２地区） 





トラッキングサーベイ POS（ＩＲＩ） 購入者店頭面接調査 
購入者追跡調査 
消費者パネル（ＩＲＩ） 
予　測  92年3 ― 4月ベイシスⅡ 




93年 3月 ミッドランド 
日、週、月 
92年6月  デザインコミュニケーションテスト（3案）
92年12月 ― 93年1月　デザインテスト（最終） 
 
図Ⅶ－12 ｢ビオレＵ｣ アメリカ版のマーケティング・リサーチ体系














































第三の問題は, 全身洗浄料である｡ これは設備, アクセサリーと微妙に絡んでいろいろ
な様相を示している｡ 日本のように浴槽と洗い場が完全に分離していると, 洗浄剤の形状
は設備と関係がなくなる｡ 欧米のように浴槽と洗い場が同一になっているケースでは, 入
浴の際は, お湯に溶かす液体の洗浄剤, バブルバスやバスオイルを使う人も多い｡ この場
合のアクセサリーを見てみると, ドイツの例ではバブルバス使用者はウオッシュクロスが













































































ウオッシュクロス 51％ － 24％
フランネル － 28％ －
手 39 33 59
ルーファ (へちま) 4 － －
スポンジ 3 32 －
パフ (ナイロンネット) 1 － －
ブラシ 2 4 8
グローブ － 2 7




















・フォーカスグループの前に, 製品と三つのアクセサリー (各３日) を使用する
・つぎの６つのセル (各10名の出席を確保) を設定した｡
14－17才 スポンジタオル, 普通の堅さのスポンジ, 堅いスポンジ (日本仕様)
18－22才 スポンジタオル, 普通の堅さのスポンジ, 堅いスポンジ (日本仕様)




２イン１ ジェル クリーム 液体 固形石鹸
ウオッシュクロス 12 24 29 31 51
手 85 62 63 63 47
スポンジ 3 9 4 6 2
ブラシ 0 4 2 0 0




コンセプト提示後 製品使用後 コンセプト提示後 製品使用後
スポンジ付き 75 82 54 61
ウオッシュクロス付き 77 83 46 54
14－17才 スポンジタオル, 普通の堅さのスポンジ, 柔らかいスポンジ
18－22才 スポンジタオル, 普通の堅さのスポンジ, 柔らかいスポンジ

































現在, 市販されている液体ソープを使っている人 (user) 10名
スイッチの理由は, 石鹸よりも便利でよい点があるという期待 (汚らしくない, 保管
しやすい, 旅行・スポーツクラブなどにもっていきやすいなど), 安売りしていた, 友
人・家族のすすめなどであった｡






user は, 液体ボデイクレンザーの利点は, リンスしやすい, 石鹸かすが残らない,
肌がスムースやソフトになる, また洗浄力は石鹸と同じであると感じている｡
コンセプトに対する user の反応は, 熱狂的であった｡ フレッシュでクリーンな感じ,
肌の自然な潤いを取らない, 石鹸かすが残らない, 豊かな泡立ち, パーソナルボデイス


















レギュラーは, 候補品, ２種類を含む５種類, デオドラントは, 候補品１種類を含
む４種類のモナディックテストとし, 設定Ｎ数は, 各80, 有効で60以上を確保した｡
全体評価は, 14から27才で, 表Ⅶ－30のとおりであった｡
トップボックスで見ると, レギュラーでは, 候補品Ｐが１位, ２位がＭであった｡ デ
オドラントは, 参考として入れたレギュラー候補のＰが１位, ２位がＧ, ３位がＫであっ
た｡
なおレギュラータイプ候補品Ｐの製品評価で, 14－17才がトップボックスで41.7％と
際だって高かった｡ ちなみに18－27才は, 20.5％, 18－35才は, 29％, 14－49才は, 22
％であった｡ 全体評価のオープンアンサーについては, レギュラータイプ候補Ｐのファー
ストメンションで, つぎのとおりであった｡
第１位 LIKED IT / LOVE IT / PRETTY WELL 12
第２位 VERY GOOD / REALLY GOOD / EXCELLENT 8





























Ｇ Ｈ Ｋ Ｐ Ｊ Ｌ Ｍ Ｎ Ｐ
EXCELLENT 23.2 11.5 22.7 27.9 20.3 21.2 16.1 20 27.9
34.8 31.1 33.3 39.7 29.7 33.3 37.1 33.8 39.7
VERY GOOD 49.3 57.4 47 44.1 54.7 45.5 54.8 49.2 44.1
34.8 37.7 36.4 35.3 37.5 34.8 25.8 41.5 35.3
GOOD 20.3 24.6 24.2 20.6 15.6 28.8 19.4 21.5 20.6
14.5 14.8 12.1 16.2 25 15.2 17.7 15.4 16.2
FAIR 4.3 6.6 ３ 5.9 6.3 4.5 4.8 6.2 5.9
8.7 9.8 13.6 2.9 3.1 ３ 11.3 6.2 2.9
POOR 2.9 － 1.5 1.5 3.1 － 1.6 3.1 1.5
4.3 6.6 4.5 4.5 4.7 13.6 8.1 3.1 2.9
DK (わからない) － － 1.5 1.5 － － 3.2 － －





Jergens Refreshing Body Care System, Jergens Skin Fresh Formula, Jergens
















Shower Fresh 58 57 64
Fresh Dimension 48 49 56
Sponge 'N Fresh 40 44 49
Fresh Splash 39 41 40
Shower Splash 39 39 38
Fresh All Over 38 36 40
Aqua Splash 34 37 38
Fresh Plus 30 27 28
Biore 21 28 23












Jergens Refreshing Body Care System 56 59 58
Jergens Skin Fresh Formula 56 60 54
Jergens Advanced Body Cleanser 48 50 52
Jergens Fresh Blance Body Cleanser 47 47 61
Jergens Foaming Body Wash 42 41 43
Jergens Fresh & Foamy Body Wash 34 33 35
Jergens Aquafoam Body Clenser 32 33 37
Jergens Personal Shwer Therapy 32 34 33
Jergens New Age Body Wash 26 24 31
Jergens Advanced Aqua Care 26 26 32
⑧ コンセプト・オプティマイゼーション・フォーカスグループⅠ (1991年12月)
フェーズ１として, ターゲット (18－35才の女性) に製品を使用させ, 消費者の言葉
で, 製品のベネフィット, ポジショニングを含むコンセプトのリファインを行う｡ さら




















Ｎ＝75 (ターゲット18－35才 Ｎ＝25) ４グループ
(コンセプト案)
Ｑ (next generation)
Ｒ (specialized skin care)








理解しにくい点 (confusing / hard to understand)
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表Ⅶ－33 コンセプトテスト結果 (購入意向) Ｎ数
14－49才 Ｑ Ｒ Ｓ Ｔ
トップ２ボックス 57 50 56 55
トップボックス 12 11 16 17
18－35才 Ｑ Ｒ Ｓ Ｔ
トップ２ボックス 51 53 52 52
トップボックス 8 16 14 13
(注) トップ２ボックス ぜひ買いたいと買いたいの合計数
トップボックス ぜひ買いたいの数























横の波 あわ 縦の波 ブロック
全体評価 (トップ２ボックス) 44 32 56 50
好み (トップ２ボックス) 78 53 88 75
ふさわしい (トップ２ボックス) 77 62 88 80
ランクづけ１位 29 12 28 31
コンセプトに最もあっている 30 13 35 22
(代表的なサンプル Ｎ＝151 トップ２ボックス)
横の波 あわ 縦の波 ブロック
全体評価 (トップ２ボックス) 47 35 62 47
好み (トップ２ボックス) 73 61 84 69
ふさわしい (トップ２ボックス) 74 68 86 69
ランクづけ１位 29 11 29 31
コンセプトに最もあっている 27 17 31 25
 ３オンスのボトルにスポンジを組み合わせたお試しセット
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(内訳) レギュラー 154 133
デオドラント 96 100
(製品使用後の価格を提示した購入意向) (％, ( ) 内人数)
ジャーゲンス ビオレ
コンセプト 製品使用後 コンセプト 製品使用後
ぜひ買いたい 11.3 (44) 32.4 (81) 7.6 (28) 26.6 (62)
買いたい 42.0 (164) 35.6 (89) 38.5 (143) 37.8 (88)
どちらでもない 35.9 (140) 20.0 (50) 39.4 (146) 17.6 (41)
買いたくない 8.5 (33) 7.2 (18) 12.9 (48) 8.1 (19)
全く買いたくない 2.3 (9) 4.8 (12) 1.6 (6) 9.9 (23)





































Ａ案 Ｂ案 Ｃ案 Ｄ案 Ｅ案
トップ２ボックス 55 33 55 48 9
トップボックス 22 20 35 20 3
セルＳ (Ｎ＝30) … Body Shampoo Descriptor









魅力がある 魅力がない 理解しにくい 信じられない
PROVIDES AN INVIGORATING CLEAN 17 2 5 4
FOR FRESH & 25 2 1 1
HEALTHY LOOKING SKIN 27 2 1 4
WITHOUT SOAP FILM 15 10 1 3
























JERGENS BODY CLEANZER 33％ － －
JERGENS BODY SOAP (10％以下) 17％ 10％
JERGENS BODY CARE (10％以下) 10％ 20％
JERGENS LIQUID SOAP/
BODY LIQUID SOAP (10％以下) 13％ －
JERGENS BODY SHAMPOO － 53％ －
BODY WASH － － 10％
JERGENS BODY WASH － － 20％
きた｡ また Body Shampoo が３案のうちで最も覚えやすいという評価であった｡
⑮ パッケージ・コミュニケーションテスト (1992年６月)





１案 Refreshing Body Care
２案 Refreshing Body Care Wash
３案 Refreshing Body Shampoo
テスト結果は, 表Ⅶ－41のとおりであった｡
３案ともほぼ同程度の評価であった｡ 日本で使用して成功し, 米国でも肌の洗浄剤と





・ブラインドの製品テストの OA (対象者の製品を使っての自由回答) を基本に広告















全体評価 (トップ２ボックス) 50 48 49
好み (トップ２ボックス) 67 76 74
ふさわしい (トップ２ボックス) 82 84 78
属性評価 (トップ２ボックス)
高品質､ プレミアム製品 67 72 75
信頼できる製品 82 84 84
女性のみの製品 34 36 24
家族全員によい製品 76 80 80
肌をフレッシュにする製品 68 79 75
肌をドライにしない製品 70 75 75
使いやすい製品 89 91 91
最新のパッケージ 80 75 79
・石鹸を強く否定することは必要ない｡ しかし石鹸よりこの製品の方が好いことを印
象づける｡
TV ストーリーボード (ビデオ) ６案について, つぎの設計でテストした｡
ブランド名 ｢ビオレ｣ で３案 “BIORE”
“FOLLOW THE MAP”
“WASHED AWAY BIORE”
ブランド名 ｢ジャーゲンス｣ で３案 “SCIENCE FICTION”
“WASHED AWAY JERGENS”
“BRAND NEW MAP”
・18－35才 女性 20名 (内２名は, １月のコンセプトテスト参加者で製品を使用し
ている｡ 残りの16名の内, 事前に製品を使用させる人８名, 使用させない人８名と
する｡)
・最大４案を見せる｡ そのうちよいと思った２案について, メインアイデア, 好き／













ワン・オン・ワン①の結果に基づき, TV ストーリーボード (ビデオ) ３案がつくら




Ｂ案 STATE OF THE ART SHOWER
Ｃ案 NEW GENERATION
ストーリーボードを見せた後, どんな製品か, メインアイデアは, ユニークな点は,










第２案 STATE OF THE ART SHOWER についてはつぎのように対象者から高い
評価を受けた｡
・It's new, unique, different than anything else.
・It's the best quality, you can trust it. Nothing can be better, it could be the best.
・New for Jergens. New, never been done before.
・Up to date, newest, modern, advanced.
・Modern, best for now-a-days, this soap is the best of all those out there.
・High tech, new different, beneficial.
・High tech, better than all the rest.
・Very today, modern, updated, trendy.





ワン・オン・ワン②で評価の高かった“STATE OF THE ART”の TV ストーリー






















であった｡ また TV 広告のコミュニケーションとの一貫性もとれているという感触も
えた｡





そのいずれかをオンエアーするかを決めるために ASI 広告テストを行い, セールス
メッセージ, ビィジュアルの再生 (RECALL), 説得力がノルム値以上の案を採用する
ことを決定基準とした｡
テストの設計は次のとおりであった｡
・ASI 社のケーブルテレビパネラー (番組の視聴者) 18－65才の女性










変容率を測定し, 広告によるトライヤル率をみることとした｡ ASI 広告テストのサポー
トデータという位置づけであった｡
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Cleansing System 18％ 7％









18－44才 18－65才 18－44才 18－65才
ぜひ買いたい 12％ 9％ 8％ 9％
やや買いたい 25％ 36％ 23％ 22％
どちらでもない 32％ 34％ 62％ 30％
買いたくない 16％ 15％ 18％ 18％











ルで20名, シャワーで18名, ２ブランドをあげた人がカップルで, シャワーとも14
名であった｡ これらの人たちは, この二つのテスト CMでは動かない他ブランド
ロイヤル層と考えられる｡
・このテスト CMをみて購入する可能性があるのは, カップル34％, シャワー29％













































狭いトップ広いボトム型が現行に対し, 有意差が最も大きかった｡ 自由回答では, ユ
ニークなデザイン, 開けやすく, 持ちやすいというのが大勢をしめた｡ 現行は市販の液










・テスト品 レギュラーのみで, 前回決定品と候補品Ｔ, Ｓの２品
・テスト法 モナディックテスト
全体評価は, 表Ⅶ－46のとおりであった｡
14－44才の代表サンプルの評価では, トップボックスは, 前回決定品のＰ, 今回の候







現行 長方形型 広いトップ狭いボトム型 狭いトップ広いボトム型 ノブ型
コンセプトに最適 13 39 56 33 10
全体評価 31 30 54 42 30
使いやすさ (見た目の) 46 31 38 52 30
デザイン 15 56 32 30 50




EXCELLENT 22 22 22
VERY GOOD 40 37 35
GOOD 26 29 29
FAIR 8 6 11

















見も強く, 現地視察をしてから決定するということになった｡ IRI 社のテスト・マーケ
ティング・システムのビヘイビア・スキャンは, 当時, マリオン (インディアナ州),
ピッツフィールド (マサチューセッツ州), ミッドランド (テキサス州), オー・クレア
(ミネソタ州), グランド・ジャンクション (コロラド州) の５つのエリアが使用可能で
あった｡















マリオン 27,500 73,700 56 87 5 5
ピッツフィールド 34,600 89,900 139 154 6 7
オー・クレア 42,400 116,200 72 35 7 6
ミッドランド 39,200 107,400 108 105 10 4
グランド・ジャンクション 44,900 114,700 84 101 10 0
(注) CDI は Category Development Index の略で, ここでは液体石鹸の人口1000人当たりの





例えば, 花王が化粧品のテスト・マーケティングを実施した静岡は, 浜松, 静岡, 三
島の３つの市を含み, 化粧人口が日本で最も多く, 静岡新聞のカバー率が70％, 静岡テ
レビの電波は, 西は愛知県の一部, 東は対岸の神奈川の一部に流れるがほぼ独立してい
る, しっかりとした調査会社があるなどほぼ条件を満たしている｡ しかし日本では IRI
社のような詳細なマーケティング指標はない｡
ビヘイビア・スキャンでは, 人口は10万人以上, TV 広告が主体となるのでケーブル









表Ⅶ－49で比較すると, 店舗数, ケーブル TV カバー率は, 両者ほぼ同じ, 世帯数,
人口はピッツフィールドが少ない｡ 液体石鹸, ジャーゲンス製品の浸透度はオー・クレ
アが低い｡ 色々議論はあったが, 現地を見て決めようということになった｡ 二手に分か
れて現地に飛び, IRI の現地のスーパーバイザーの説明を受けながら車で町中, 店舗,
住宅地などを見て回った｡ ピッツフィールドの人口, 世帯数が少ないのは, 避暑地を含




ADI マーケット TV 世帯数 ％U.S. ケーブル TV カバー率 ％
インディアナポリス 873,800 0.94 59
オルバニイ／シュネクタデイ／トロイ 491,500 0.53 57
オー・クレア／ラ・クラス 171,500 0.18 59
ミッドランド／オデッサ 143,000 0.15 76
グランド・ジャンクション／デュラーゴ 65,700 0.07 52











ピッツフィールド 34,600 89,900 139 154 6 7 57
オー・クレア 42,400 116,200 72 35 7 6 59
浸透度が高くでていたわけである｡







ル・カンパニーであり, 花王が日本で行う新製品発売時の TV 広告主体のマーケティ
ング計画は, 実行不可能という雰囲気であった｡ アメリカ側の主張は, 販売促進主体の
マーケティングプランであった｡ 会議の結論は, 広告投入は両地区とも同レベル, 販促
で差を付けることとなった｡ 全国レベルに換算すると表Ⅶ－50のとおりである｡










パネルストア (フード) 9 7
(ドラック) 2 5








サンプリング (現物) 9700万世帯の10％ なし
サンプリング (無償クーポン) なし 5％
店頭推販 45％ (ACV) 40％ (ACV)
クーポン ３回 １回
レギュラーサイズ (10オンス) 販促 １回 １回
(注) ACV (All Commodety Vlue)；ここでは, 全パネル店の総売上の45％に相当する店舗で
の推販の実施を意味する
では新製品の認知率は60％が上限ということである｡ 雑誌広告, 新聞の日曜版でのクー


















の売上から除きます｡｣ とテキサス州ミッドランドの IRI のビヘイビア・スキャンのビ
オレＵ米国版の POS データの発売第１週の売上速報の修正連絡がブランド・マネジャー
から入った｡ 最初の購入者はどんな人だったかという質問に対する答えであった｡
米国での POS データの提供は, テスト・マーケティングでも業態別月単位のデータ
が通常であるが, 売上の具体的な動きがつかみにくいので日別売上データを週１回, 店
別週間データでの提供を要望し, IRI 社のフルゴーニュ会長から POS データのクライ




か, 客層はどうであったかなど POS データの裏でどんな要因が売上につながっていた












TV（HH GRP）--- TOTAL 4512 GRP 
PRINT 
PEOPLE　　　2/8　　　3/8　　　　4/5 
REDBOOK 　　　　　3/1  ------------------------------------　5/23（3 INSERT） 
WOMAN'S DAY　　　　　3/15 ----- 4/4　　4/26 - - - - - - - -  6/6（3 INSERT） 
FSI  ---   SK ONLY（NATIONAL 45 MM / TEST 30,000） 
　1/25 4/12 6/21 
　＄1.00（REDEMPTION 1.6%） ＄1.00（1.1％） ＄0.75（0.2％） 
SAMPLING  ---  （NATIONAL 7.7 MM / TEST 3110 --- 7.93 %） 
　　　　　　2/15（REPEAT 8%） 
IN-STORE DEMO  --- （NATIONAL 3.444 MM / TEST 3,200） 
　　　　　　2/26，27（3　STORES ×  2 DAYS --- SK 660, COUPON 1,484）  
IN-PACK COUPON  --- （NATIONAL 5 MM /TEST 25,000） 
SHIPPER --- （TEST  AVE.  12.89 % / WEEK） 



































2/1--2/14 - -28 - - -3/14 - - - - - - - - - - - -4/11-18 - -5/2 8/30 - - - - - - - - -9/26 - - - - - - - - -10/246/7 - - - -20
52 26 2652 46 20 20
























18 25 01 08 15 22 01 08 15 22 29 05 12 19 26 03 10 17 24 31 07 14 21 28 05 12 19 26 02 09 16 23 30 06 13 20 27 04 11 18 25 01 08 15 22 29 06 13 20 27 03
1/
7.0% 16.0 10.1 7.5 6.3 6.5 4.8 4.7 4.1 4.2 4.2 4.3
1.6% 4.8 5.9 7.5 8.0 8.5 8.7 8.9 9.2 9.2 9.5 9.8





















































































































































どうなっており, どんな消費者が興味を示し, 購入するかを体験的につかみ, POS
データの読み込みをより有効ににし, マーケティングプランの軌道修正に役立てる｡
・品薄品切れのチェック, 店頭施策の実施状況の確認を行う｡
ストアチェックは, 土, 日の２日間, １時間おきに, 主要６店のストアチェックを定
時に行い, 定番, 山積のサイズ別個数をカウントし, 売れ行き, 客足, 店内動向の変化
を記録する方式をとった(６)｡
























も重要な調査であり, 発売前に確認した購入理由, ブランドスイッチ, 認知経路, さら
に使用評価, リピート率など仮説または前提を再確認して, その後のマーケティングプ
ランの軌道修正, 製品改良を行う指針を得ることが目的である｡ 実験的に提案し, ミッ





 シャンプー ｢スプレンダー｣ のテスト・マーケティング, 地域展開の際, これらの指標を確認できなかった
苦い経験がある｡
表Ⅶ－51 購入者店頭面接調査
ミッドランド (3／12－14) オー・クレア (3／19－21)
店頭面接 22 (17) 9 (4)








レギュラー デオドラント レギュラー デオドラント
３オンス 5 4 3 4
10オンス 10 1 2 0
26オンス 2 0 0 1
ブランドスイッチ
固形石鹸 液体石鹸 固形石鹸 液体石鹸
ダブ 5 ソフトソープ 1 ジャーゲンス 4 ソフトソープ 1












新しい, 何か違う 3 4
ジャーゲンスがすき 2 1





肌がソフトに 1 1 (香りも好き)
香りがすき 1 －





























リピートした 3 1 －
ぜひ買いたい 1 2 －
買いたい 3 1 2
不明 － － 9
(オークレア 消費者パネル)
人数 摘要 人数 摘要
サンプルを使用して 4 全員10オンス 店頭で見て 1 10オンス
店頭推販で 3 全員10オンス テレビ広告と口コミで 1 ３名 ３オンス, １名 26オンス
雑誌広告を見て 2 全員10オンス テレビを見て 2 全員３オンス
店頭で見て 1 10オンス 口コミ 2 全員３オンス














































































・ ｢ぜひ買いたい｣ と答えた人は, 製品が気に入っており, 価格は気にしてない｡
・ ｢やや買いたい｣ と答えた人は, 全体的に価格は高いと見ているが, それでも買え
る範囲と見ている｡



























である｡ トラッキングサーベイは, マーケティングプランの修正, 決定にとってクリティ








第１回 第２回 第３回 第４回 第５回
現使用 1 4 5 3 4
購入／試用 1 7 12 8 8
サンプル試用 3 6 5 5 7
特徴認知 16 14 11 13 12
広告認知 7 3 3 16 12
知名 30 27 20 13 11
その他 1 1 3 － －
知名者数 59 62 59 58 54
有効回答者数 119 112 113 114 113
累積 GRP 1000 2000 3000 3500 4500
(購入意向の推移)
第１回 第２回 第３回 第４回 第５回
ぜひ買いたい 1 4 5 3 4
やや買いたい 1 7 12 8 8
どちらでもない 3 6 5 5 7
買いたくない 16 14 11 13 12
全く買いたくない 7 3 3 16 12
知名率 (％) 49.6(40.1) 55.3(51.5) 52.2 50.9 47.8
有効回答者数 119 112 113 114 113
累積 GRP 1000 2000 3000 3500 4500






傘ブランドの効果に類した日本での経験は, 昭和43年に発売し, 撤退した ｢アタック｣
を昭和57年の新型洗剤に再使用した際の助成知名率は発売前のベンチマーク調査で16.1
％であった｡ (ちなみにライオンの ｢ピンキー｣ 再使用のケースは36.1％であった｡) 調








し, 現にマーケティング部門からその要請がきていた｡ 議論は二つに分かれた｡ ひとつ
は, 1000GRP では半減, 2000GRP では誤認はなくなっているという見方, もうひとつ
は, 1000GRP では, そのまま, 2000GRP で半減, 3000GRP でなくなるという見解であ
る｡ 前者は日本人, 後者はアメリカ人であった｡
















ビオレＵ米国版 (現データ) 49.6 55.3 52.2
(算式①) 45.2 55.3 52.2
(算式②) 40.1 51.5 52.2






２, ３ヶ月の手厚い広告投入, 店頭施策で急上昇し, その後, 下降傾向を示すが第４,





販促を集中するなど量的な面, メディアミックス, サンプリング, 店頭での推奨を工夫
し, ターゲットにいかに効果的に情報を伝達しえたかという質的な面での評価に分けて








































ビオレＵ米国版 7.0 16.0 10.0 7.5 6.3 6.5 4.8 4.7 4.1 4.2 4.2 4.3 2.6
リバー2000 6.3 6.1 5.9 6.1 5.5 5.6 6.2 6.0 6.4 6.1 6.5 6.2 6.1
オレイ 0.0 0.0 0.8 3.3 4.9 4.5 7.0 7.0 6.1 6.1 6.4 6.0 6.8
ダイアル 4.4 4.4 4.8 3.7 4.1 3.7 4.0 4.3 3.0 3.5 3.6 3.5 3.2
ゼスト 8.5 8.3 8.8 9.1 9.7 9.9 10.3 8.8 9.2 9.6 9.4 9.2 8.9
ダブ 14.8 12.9 14.1 13.6 13.2 14.0 12.8 13.4 13.6 13.0 13.2 13.9 15.2




























ビオレＵ米国版 7.5 12.2 7.1 4.0 3.4 4.8 3.1 2.8 3.4 3.3 2.9 3.7 1.4
リバー2000 6.6 6.6 6.3 7.8 5.3 4.8 6.9 7.0 9.2 6.9 8.8 7.2 13.1
オレイ 0.0 0.1 1.1 2.7 3.0 5.1 7.0 4.6 3.4 3.6 3.4 3.6 2.7
ダイアル 12.8 11.9 13.3 12.2 14.0 18.3 15.9 14.5 12.4 12.0 11.3 12.4 9.1
ゼスト 3.7 3.7 3.4 3.2 4.8 3.0 3.1 4.1 3.2 3.5 3.0 3.6 2.2
ダブ 11.1 10.7 12.9 14.0 10.9 10.5 9.9 9.3 9.4 9.2 9.4 9.5 20.3





ミッドランドは, リピートは, 目標値をクリアしたが, トライヤルが第７期以降, 伸
び悩み, 目標値を下回った｡


















































トライヤル 実績値 1.5 4.8 6.0 7.2 7.6 8.1 8.3 8.7 8.9 9.2 9.5 9.6 10.0
目標値 2.0 4.0 5.7 7.0 8.3 9.2 9.9 10.5 11.0 11.7 12.2 12.2 12.6
リピート 実績値 8.1 11.4 16.2 19.3 19.8 21.8 23.9 23.8 25.8 27.0 29.1 28.4 27.5






























トライヤル 実績値 1.3 3.6 4.3 4.4 4.5 5.1 5.1 5.1 5.2 5.4 5.5 5.7 5.8
目標値 0.7 1.4 2.1 2.7 3.1 3.4 3.7 4.0 4.2 4.5 4.7 4.8 5.0
リピート 実績値 15.6 9.4 9.7 12.0 13.3 11.9 14.8 15.4 15.7 16.7 18.2 18.7 18.8









・4500GRP は日本では, 大型新製品の下の投下量｡ 発売時の大量投入だけでなく３
回くらいリピート促進をやって, 下がってくるのを戻し, さらにどれだけ上乗せで
きるかだ｡ (マーケット・シェア７％ぐらいか)



























シャンプー ｢スプレンダー｣ では, 購入者の追跡調査が実施できず, 西部７州での地域
販売の初期のマーケティングプランの修正が適切に行えなかった｡



















小売販売金額 (×3.4％) 63.5 55.7
メーカー売上金額 (×0.75) 47.6 41.8














































日本型のブラインドの製品テストでの OA から発想する広告づくりについては, 広告



















































を開始し, 翌1994年１月４日から最初の配荷が始まり, ビオレＵアメリカ版 ｢ジャーゲン
ス・リフレッシング・ボデイシャンプー｣ が全国展開に入った｡
10月から24オンスのポンプサイズを発売するプランを採用し, TV 広告4000GRP に雑
誌広告を加え, サンプリング10％, 店頭推販30－40％ (5500店), 店頭山積, クーポン配
布など総額５千万ドルの手厚いマーケティング施策を組み, 売上５千500万ドル, マーケッ
ト・シェア3.6％を目標にスタートした｡





またトライヤルは, 12月末時点で, 目標の9.2％に対し7.9％と低く, リピートは目標の
26.6％に対し31.5％と高かった｡
７月にユニリーバが, 固形石鹸のプレミアムブランド ｢カレス｣ のブランドエクステン
ションで ｢カレス・モイスチャライジング・ボデイウオッシュ｣ で追随し, ９月にはＰ＆
Ｇがスキンケアのプレミアムブランド ｢オイル・オブ・オレイ｣ のブランドエクステンショ








マーケット・シェアをとった ｢リバー2000｣ は, マーケティング予算７千万ドル, 広告費２千５百万ドル,
サンプリングは60％で1991年に全国展開したという｡ またテスト・マーケティングでマーケット・シェア5.5


















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































３月20日に日曜版定期購読者に対するクーポンを手始めに, ３月28日に TV 広告を
オンエアー, ４月25日からの雑誌広告の投入, ４月28日からの店頭山積みの実施など導
入初期のマーケティング施策は, ４月中旬以降のトライヤル促進に大きく貢献した｡








広告, クーポンでトライヤルしない人たちを対象とした６, ７月の店頭推販は, 店頭
へのトライヤルキットの配荷が遅れ, クーポンのみの配布で展開する店舗が出るなど店
頭展開が不十分であり, 当初の目標を達成できなかった｡ 5500店×350スターター・キッ




７月末のユニリーバの ｢カレス｣ 参入に対応して, サンプリングを繰り上げたが, Ｐ
＆Ｇの ｢オイル・オブ・オレイ ボデイウオッシュ｣ は, セールスパンフレットによれ
ば, ８月22日に配荷が始まり, 10月31日から TV 広告放映, サンプリングは20％とい
うことであり, 予定通り, ８月末から無償スポンジつき８オンス店頭山積みキャンペー
ンの実施, 24オンスポンプサイズの投入は, 予定を早めて９月１日から導入キャンペー










 スキントラブル発生率は, 総売上個数に対し, コンシューマー・ボイスの報告件数は, 23ppm であり, 許容













TV, 雑誌広告の投入量, 4500GRP は, まずまずの水準であったが(18), ７月のユニリー
バの ｢カレス・モイスチャライジング・ボデイウオッシュ｣ の参入を迎え撃ち, 店頭推
販を支援して投入の第２の山をつくるべきであったと思われる｡ 10月のＰ＆Ｇの ｢オイ




 ちなみにＰ＆Ｇの ｢オイル・オブ・オレイ ボデイウオッシュ｣ は, セールスパンフレットによると, ８月22
日配荷開始, 10月31日 TV 広告放映というスケジュールであり, ２ヶ月で配荷率80％に達する計画になって
いる｡
 米国有数のプロモーション会社, アクトメディア社も, 短い期間に全国での店頭推販を実施した経験がなかっ
たのではないかと思われる｡
 後発のＰ＆Ｇの ｢オイル・オブ・オレイ ボデイウオッシュ｣ の導入当初の広告投入は, 1200GRP であり,
ビオレＵ米国版の1254GRP と同水準であった｡



























本稿はコントロールタイプのテスト・マーケティング (CTM) をとりあげた｡ その概
要をレビューしたのち, 花王の子会社での全身洗浄剤 ｢ビオレＵの米国版｣ である ｢ジャー
ゲンス・リフレッシング・ボデイシャンプー｣ の事例を製品テスト, コンセプト開発に始
まる一連の新製品開発のステップを踏み, プリテスト・マーケティングを経て, コントロー
ルタイプの代表的なシステムである IRI 社のビヘイビア・スキャンでの１年間のテスト・
マーケティングを行い, 全国展開した経過を詳説した｡ ここでもまた製品の差別化とその
コンセプトとの整合性が成功への決定的な要件であることを確認することとなった｡
最終稿である次稿では, 市場導入からブランド確立までの要点を論じ, まとめとして新
製品開発の二つの思想について論じたい｡
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